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 РЕФЕРАТ 
 
Выпускная квалификационная работа по теме «Разработка 
информационно-аналитической системы поддержки процессов 
ценообразования торговой компании (на примере ООО «Альфа Трейд») 
содержит 97 страниц текстового документа, 28 использованных источников, 17 
листов презентационного материала. 
СЕГМЕНТЫ РЫНКА КОСМЕТИКИ, ЦЕНООБРАЗОВАНИЕ, ФАКТОРЫ 
ЦЕНООБРАЗОВАНИЯ, МЕТОДЫ, ЭТАПЫ. 
Целью работы является организация системы поддержки процессов 
ценообразования в ООО «Альфа Трейд». 
Задачи: 
1) провести анализ, охарактеризовать текущее состояние и тенденции 
развития рынка косметики; 
2) проанализировать текущее состояние ценообразования в ООО 
«Альфа Трейд»; 
3) спроектировать информационно-аналитическую систему 
поддержки процессов ценообразования; 
4) разработать информационно-аналитическую систему поддержки 
процессов ценообразования на языке программирования 1С: Управление 
торговлей; 
5) оценить эффективность внедрения разработанной информационно-
аналитической системы поддержки процессов ценообразования. 
В ходе выполнения выпускной работы был проведен анализ процесса 
ценообразованияООО «Альфа Трейд», сформулированы требования, проведены 
процедуры проектирования и разработки ИАС поддержки процессов 
ценообразования. Результатом работы являетсяинформационно-аналитическая 
система поддержки процессов ценообразования вООО «Альфа 
Трейд»,позволяющаяавтоматизировать процедуру поступления товаров и 
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Проблема поддержки процессов ценообразования возникает практически 
в каждой организации. В эпоху современных информационных технологий 
вопросы ценообразования реализуются при помощи различных 
автоматизированных программных систем. Современные возможности по 
автоматизации бизнес-процессов и функций ценообразования дают 
возможность оптимизировать и рационализировать процесс ценообразования за 
счет применения эффективных методов ценообразования, анализа издержек, 
спроса, цен конкурентов и других факторов.  Потребность в разработке и 
применении автоматизированных программных систем и информационных 
технологий сегодня возрастает, поэтому актуальность разработки поддержки 
процессов ценообразования вполне очевидна. 
К задачам поддержки механизма ценообразования относится 
рациональный метод формирования цены и ценовой политики. Потребность в 
продуманном и эффективном механизме ценообразования довольно остро 
возникает в современных реалиях рынка, в особенности, рынка чистой 
конкуренции. Для решения данной задачи предлагается разработать 
информационно-аналитическую систему поддержки процессов 
ценообразования для торговой компании ООО «Альфа Трейд», 
специализирующейся по оптовой и розничной торговле корейской косметики. 
Рынок корейской косметики в России в настоящее время динамично 
развивается, появляется все больше игроков, в связи с этим возникает реальная 
конкуренция, которая впоследствии будет только усиливаться. В таких 
условиях рынка находится ООО «Альфа Трейд». Для того, чтобы компания в 
условиях жесткой конкуренции могла стабильно развиваться и не зависеть от 
конкурентов, необходимо разрабатывать собственную ценовую политику и 
выстраивать четкий механизм ценообразования с учетом методов 
ценообразования и факторов, влияющих на спрос. 
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Целью работы является организация поддержки процессов 
ценообразования в ООО «Альфа Трейд» с использованием программного 
продукта  «1С: Управление торговлей 8.3». 
Задачи: 
1) провести анализ, охарактеризовать текущее состояние и тенденции 
развития рынка косметики; 
2) проанализировать текущее состояние ценообразования в ООО 
«Альфа Трейд»; 
3) спроектировать информационно-аналитическую систему 
поддержки процессов ценообразования; 
4) разработать информационно-аналитическую систему поддержки 
процессов ценообразования на языке программирования 1С: Управление 
торговлей; 
5) оценить эффективность внедрения разработанной информационно-















1. Исследование процесса ценообразования в сфере оптовой и 
розничной торговли 
 
1.1 Анализ и тенденции развития рынка косметики в России и 
Красноярском крае 
 
Рынок косметических средств играет определенную роль в жизни 
каждого человека, в особенности это касается прекрасной половины 
человечества. Значимость косметики для общества заключается в том, что она 
несет в себе не только функцию поддержания здоровья и красоты, но и 
формирует эстетические взгляды на жизнь, помогает скорректировать 
недостатки и подчеркнуть индивидуальную особенность каждого человека. 
Сфера косметики и косметологии отличается высокой стойкостью в 
условиях нестабильности, характерных для текущего времени. Несмотря на 
то,что рынок весьма близок к насыщению, бренды сохраняют пространство для 
новых открытий и точек роста в регионе. Согласно данным Министерства 
промышленности и торговли РФ, несмотря на последние события с российским 
рублем, Россия остается крупнейшим рынком косметики и косметологии в 
Восточной Европе. На нашу страну приходится около 50% ритейла в этой 
сфере от совокупного объема реализации в сегменте [1]. 
С начала 90-х годов прошлого века отечественный рынок косметики 
демонстрировал одни из самых высоких темпов роста в Европе и мире, что 
сделало его привлекательным для иностранных компаний. В настоящее время 
основную часть отечественного косметического рынка занимают крупные 
международные производители, тогда как российские компании представлены 
лишь в отдельных сегментах рынка, в основном эконом-класса. 
За последние 5 лет российский рынок вырос на 57%, что объясняется не 
только развитием предложения (проникновение новых компаний, расширение 
ими географии сбыта), но и местной демографией – 45,6 млн. из более,чем 140-
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миллионного населения составляют женщины в возрасте от 20 до 60 лет 
(активный возраст использования косметики). Что касается производства 
косметики в России, то, по данным InterCharm, 75% произведённой продукции 
– российские бренды, 25% – иностранные фирмы, имеющие производство в РФ 
[2]. 
Если провести сегментацию косметических средств, представленных на 
рынке, по ценовому признаку, то их можно разделить на 3 вида: «масс-маркет», 
«мидл-маркет» и «люкс». 
Класс «масс-маркет» (massmarket) – самый популярный класс, который 
включает в себя всю массовую косметическую продукцию, представленную на 
полках магазинов, супермаркетов, гипермаркетов и на рынках. Это дешевая 
косметика, ориентированная на доступность. Отличительной особенностью 
данной косметики является то, что 70% от стоимости продукции идет на 
рекламу, 20% – на упаковку и лишь 10% – на само производство. Данный класс 
косметики пользуется спросом за счет дешевизны. Основные бренды данного 
вида косметики на отечественном рынке: «Oriflame» («Орифлейм»), «Avon» 
(«Эйвон»), «Nivea» («Нивея»), «Eveline» («Эйвелин»), «RubyRose» («Руби 
Роуз»), «Чёрный жемчуг» и др. 
«Мидл-маркет» (middlemarket) – это сравнительно недорогая косметика 
среднего класса. Основное внимание уделяется не только маркетинговой 
политике, но и качественной составляющей. Продукция данного класса сейчас 
пользуется особой популярностью в России. Популярные бренды данного 
класса: «Loreal» («Лореаль»), «Decleor» («Деклеор»), «Revlon» («Ревлон»), 
«MaryKay» («Мери Кей»), «Pupa» («Пупа») и др. 
Класс «люкс» (luxe) – это косметика высокого класса, производством 
которой занимаются исследовательские центры и научные лаборатории. 
Отличительной особенностью от других видов косметики является то, что 
производство осуществляется по особым технологиям с применением 
высококачественных ингредиентов. Главный приоритет такой косметики – 
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высокое качество и способность устранять проблемы кожи на 
профессиональном уровне. По ценовому признаку люксовая косметика 
сравнительно дороже косметики среднего класса. Найти данную косметику 
можно в специализированных отделах крупных магазинов. В России косметика 
класса «люкс» состоит, в основном, из импортной продукции. Среди основных 
крупных брендов данной косметики отметим следующие: «ChristianDior», 
«Chanel», «Givenchy», «Clarins», «EsteeLauder», «Lancome» и др. [3]. 
Если рассматривать отечественный рынок по ценовому признаку, то 
стоит отметить, что рост цен на косметику в ноябре-декабре 2014 года 
составил, в среднем, 15–30%. По словам директора департамента парфюмерии 
компании «Единая Европа-Холдинг» Ольги Шпетрик, это не помешало 
парфюмерно-косметическим брендам в РФ перевыполнить планы продаж на 
2014 год на 150–250% [4]. 
Рынок косметических средств, как одна из составляющих российской 
экономики, находится под влиянием основных социально-экономических 
показателей, таких как: 
 внутренний валовый продукт (ВВП), 
 уровень инфляции, 
 уровень доходов населения, 
 уровень занятости населения, 
 объем розничной торговли. 
Величина данных показателей формируется под влиянием спроса на 
косметику. Спрос на косметическую продукцию, в свою очередь, 
характеризуется влиянием ряда факторов: платежеспособность населения, 
сезонность, мода, качество и ассортимент на рынке, потребительские 
предпочтения и т.д. На формирование предложения косметики влияют такие 
факторы, как изменение издержек компаний, количество конкурентов на 
данном рынке, сезонная составляющая и т.д. 
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Если рассматривать платежеспособность населения, как один из факторов 
формирования спроса, то стоит отметить, что потребительское поведение 
россиян изменилось за ближайшие годы. По данным независимой 
социологической службы – Фонда Общественного мнения (ФОМ), 51% россиян 
экономят на непродовольственных товарах, 17% из которых приходится на 
парфюмерно-косметическую продукцию. Следует отметить также, что в 2015 г. 
46% населения при выборе парфюмерно-косметической продукции 
ориентировались на цену – один из основных факторов формирования спроса 
[5].  
Если рассматривать состояние экономики с точки зрения материального 
положения населения, то наблюдается тенденция роста населения с плохим 
финансовым состоянием. Так, в 2015 году на 16,2% ухудшилось материальное 
положение граждан, и число населения с самым трудным финансовым 
положением составило 30,2% населения (рисунок 1)[6]. По оценкам РОССТАТ, 
величина дохода на одного человека в 2014 г., в среднем составляла 15094,3 
руб. и расходы на косметику не входили в перечень основных 
непродовольственных расходов[7].Таким образом, можно сделать вывод о том, 
что люди стали меньше тратить денежные средства на косметическую 
продукцию, отдав предпочтение экономии. 
Причинами снижения покупательской активности граждан эксперты 
отмечают проявления кризиса, который характеризуется, прежде всего – в 
росте цен, снижении уровня жизни и роста безработицы. В таких условиях 
ослабления экономики, вопросы ценообразования в торговых компаниях 




Рисунок 1 – Текущее материальное положение населения России  
за 2011 – 2015 гг. 
 
Еще одним фактором, влияющим на величину спроса, является качество 
и ассортимент  представленной на рынке косметической продукции. 
Эргономические свойства продукции – консистенция, упаковка, дизайн 
становятся основными составляющими при выборе косметики, после цен. 
Женщины стали больше отдавать предпочтение продукции в красивой 
упаковке, с необычным дизайном и приятным ароматом. И производители 
отвечают требованиям, заявленным потребителями, придумывая причудливые 
упаковки и заманчивые тюбики.  
Ассортимент представленной на рынке косметики состоит из уходовой 
линейки (средства по уходу за кожей, волосами), парфюмерии, средств 
гигиены, а также декоративной косметики. В 2014 году сегментация рынка 
косметики в России выглядела следующим образом (рисунок 2) [8]. 
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Рисунок 2 – Распределение косметического рынка по сегментам в 2014 г. 
 
Согласно отчету РВК о мировом косметическом рынке, сейчас каждая 
вторая россиянка пользуется масками и средствами для умывания (в начале 
1990-х – каждая четвертая), 40% (против 10%) пользуются специальными 
кремами для кожи вокруг глаз. Количество женщин, посещающих 
косметические салоны и салоны красоты, выросло с 4% в 2000 году до 40% в 
2014-м, о чем также говорится в отчете [9].  
Результаты исследования по изучению предпочтений потребителей при 
выборе косметики, показали, что наибольшим спросом пользуется 
декоративная косметика. Более половины женщин ежедневно пользуется хотя 
бы одним видом декоративной косметики. Наиболее предпочтительной 
является косметика для макияжа глаз. Так, при ежедневном макияже тушью для 
ресниц пользуются 4 из 5-ти женщин, а подводкой или карандашом пользуются 
более половины опрошенных. Менее половины покупательниц ежедневно 
используют губную помаду или блеск для губ. По сравнению со всеми 
декоративными косметическими средствами, меньше всего используют 
румяна[10]. 
Если рассматривать предпочтения потребителей при выборе косметики 
по уходу за кожей, то стоит отметить, что наибольшим спросом пользуется 
сегмент антивозрастных кремов для лица. Женщины стали стремиться 
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сохранить молодость как можно дольше. Услуги пластических хирургов для 
многих недоступны из-за высокой стоимости, а «инъекций красоты» многие 
женщины бояться. И в таких случаях, на помощь приходит антивозрастная 
косметика, а также линейки органических средств. 
В современном мире отводится большое внимание выбору косметики. 
Высокий интерес к ней можно объяснить тем, что она влияет на здоровье 
человека, его работоспособность и настроение. Косметика развивается в новом 
направлении. Занимаясь вопросами гигиены и профилактики, научные центры 
косметологии постоянно разрабатывают инновационные продукты по уходу, 
тем самым, не давая возможности терять интерес у потребителя к 
косметической продукции. О высокой потребности населения к косметике 
свидетельствует ежегодный рост оборота розничной торговли косметической 
продукцией на отечественном рынке. По данным исследования RBK: research 
ежегодно рост оборота составляет порядка 10 – 15%[11], но, следует отметить, 
что рост неравномерный. Так наиболее высокие темпы роста можно заметить в 
период с 2006 – 2009 гг., величина которого, в среднем, составляет 35% 
(рисунок 3). 
 
Рисунок 3 – Динамика оборота розничной торговли парфюмерно-
косметической продукции в России, млрд. руб. 
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Десятка крупных отечественных производителей косметики выглядит 
так: ЗАО «L’Oreal», ООО «Эйвон Бьюти Продактс Компани» («Avon»), ООО 
Концерн «Калина», ОАО «Невская Косметика», ОАО «Арнест» («Arnest»), 
ОАО «Фаберлик» («Faberlic»), АО «Мезопласт», ОАО «Свобода», ООО 
«Юникосметик» и ОАО ПКК «Весна». 
Следует отметить, что основными поставщиками косметики из-за рубежа 
являются Франция, Германия и Польша. Такие международные компании, как 
L'Oreal, Beiersdorf, Schwarzkopf&Henkel, Oriflame занимают лидирующие 
позиции на рынке, реализуя декоративную и косметику по уходу. 
Французская компания L’Oreal имеет, в свою очередь, производство в 
России и является лидером на мировом рынке, чему во многом способствует 
открытый в 2012 году центр исследований и разработок, который также изучает 
рынок РФ и публикует отчеты по его сегментам. 
Среди основных поставщиков косметической продукции следует 
отметить и Южную Корею, показатель экспорта в которой показывает 
стабильный рост на протяжении пяти лет. Столь стремительное проникновение 
корейской косметики на мировой, в том числе и отечественный рынок, можно 
объяснить появлением молодежной субкультуры К-рор (Koreanpop), вобравшей 
в себя не только музыкальные направления, но и целую индустрию 
современной южнокорейской моды и стилей. Высокий интерес русских 
женщин к корейской косметике вызван так же и спецификой ухода за кожей 
корейцами. Пятиступенчатый уход за кожей в Кореи считается ежедневным 
ритуалом. 
В настоящее время можно выделить следующие основные тенденции 
развития российского рынка косметики: 
 вытеснение основных составных категорий рынка, выделение 
ведущей роли сегменту ухода за кожей; 
 ужесточение конкуренции, что проявляется в необходимости для 
многих компаний-лидеров рынка «отвоевать» место на полках ритейл-сетей не 
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только в борьбе с традиционными конкурентами, но и с дискаунтерами, 
предлагающими похожие продукты в сегментах no-name или под неизвестными 
ранее, но набирающими силу брендами; 
 повышенное внимание потребителей к ингредиентам 
косметических средств, стремление потреблять органические виды косметики, 
что находит свое отражение в увеличении ассортимента органической 
косметики на рынке; 
 формирование лояльности к брендам наиболее крупных 
производителей декоративных средств, повышение многофункциональности 
продуктов, в том числе за счет добавления антивозрастного функционала; 
 рост роли онлайн-ритейла. 
Региональный рынок косметики повторяет тенденции развития 
отечественного рынка. Вследствие того, что в крупных городах наблюдается 
насыщение косметическими брендами, крупные компании динамично 
развивают розничные сети в регионах страны, среди которых находится и 
Красноярский край. Если рассматривать сегментацию рынка региона, то стоит 
отметить, что в нем все больше появляются новые игроки, среди которых –  
продавцы органической косметики, представители азиатских косметических 
брендов (Южная Корея, Китай), а также  сегмент лечебной косметики из 
Израиля и другие. Следует отметить, что возрастает роль онлайн-ритейла, 
особенно в сегменте азиатской косметики. Многие предпочитают заказывать 
косметику через интернет-магазины, ввиду того, что цены в них намного 
отличаются от розничных. 
Среди основных факторов формирования спроса на региональном 
косметическом рынке можно отметить: платежеспособность населения, 
качество и ассортимент на рынке, потребительские предпочтения и т.д. На 
формирование предложения косметики влияют такие факторы, как изменение 
издержек компаний, количество конкурентов на данном рынке, сезонная 
составляющая и т.д. 
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Если рассматривать платежеспособность населения Красноярского края, 
то расходы на одного члена домашнего хозяйства в месяц в 2015 г. составляли, 
в среднем, 19958,0 рублей, в структуре которых расходы на 
непродовольственные товары составляли 43%[12]. Расходы на косметику не 
входили в список наиболее значимых трат граждан в структуре 
непродовольственных товаров, что, в свою очередь, отразилось на снижении 
спроса. Следует отметить также, что в 2015 г. 52% населения региона при 
выборе парфюмерно-косметической продукции ориентировались на цену, в 
отличие  от 2013 г., когда лишь 41% населения при выборе косметики обращал 
внимания на цены[5]. Это говорит о том, что потребитель становится более 
экономичным в выборе косметики и ориентируется в первую очередь, не на 
характеристики товара, а на его стоимость. 
Ассортимент так же выступает в качестве фактора, влияющего на спрос.  
Ассортимент реализующейся на рынке Красноярского края косметической 
продукции представлен в большом разнообразии. Огромное количество 
продавцов, реализующих: декоративную косметику, косметику по уходу за 
кожей для различных возрастных категорий, волосами и прочее. Наибольшую 
популярность набирает сегмент органической косметики, состав которой 
максимально приближен к натуральному, а также возрастает интерес к 
гипоаллергенной продукции. 
Наиболее динамично развивающимся рынком в регионе является рынок 
корейской косметики. Рынок представлен как розничной торговлей, так и 
онлайн-ритейлом. Продавцы ведут активную конкурентную борьбу за 
потребителя. 
 Среди основных продавцов корейской косметики следует выделить 
следующих: 
 24 Diva (розничная торговля и интернет-ритейл); 
 KEAUTY (сеть мультибрендовых магазинов); 
 TINTON (розничная торговля и интернет-ритейл); 
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 PrincessShop (розничная торговля и интернет-ритейл). 
В настоящее время каждый из данных игроков для удержания своих 
позиций на рынке проводит маркетинговую политику, совершенствует систему 
продаж, проводит мониторинг. Но для того, чтобы занимать уверенные 
позиции на рынке и самостоятельно развиваться, компаниям необходимо 
осуществлять качественный процесс ценообразования, постоянно регулировать 
данный механизм путем ввода корректировок с учетом влияния факторов 
формирования спроса и уровня развития компании. 
 
1.2 Характеристика процесса ценообразования. Особенности 
функционирования розничных и оптовых торговых компаний, 
работающих на рынке косметики 
 
В условиях рынка цена является основным рычагом  управления 
экономическим положением всех субъектов хозяйствования. Без отлаженного 
механизма управления ценами невозможно регулирование экономики на 
уровне страны. Для достижения высокого уровня конкурентоспособности 
торговой компании необходимо осуществлять процесс ценообразования с 
учетом факторов, влияющих на определение цены товара и специфики 
деятельности компании. 
В экономической литературе встречаются различные определения цены. 
Наиболее распространенным является определение, данное В.К. Скляренко: 
«Цена - это количество денег (товаров, услуг), за которые продавец согласен 
продать, а покупатель согласен купить единицу товара или услуги» [13]. В 
рамках рыночного подхода, по мнению Ю.Ф. Елизарова, приемлемо следующее 
определение: «Цена – это форма выражения ценности благ, проявляющаяся в 
процессе их обмена». Форма выражения ценности может быть не только 
денежной, но и натуральной, процентной и др. Решающий момент в понимании 
категории «цена» – обмен. Масштабы и интенсивность обмена предопределяют 
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масштабы и объективность ценообразования. От того насколько правильно 
предприятие определяет свою ценовую политику, выбирает ценовую 
стратегию, обосновывает рыночную цену своей продукции, во многом зависит 
его конкурентное, а значит и экономическое положение (величина получаемой 
прибыли и финансовая устойчивость коммерческой организации) [14]. 
Ценообразование – это процесс образования и формирования цены на 
товар (услугу), определяемый, прежде всего, методами и способами 
установления цен в целом, относящимися ко всем товарам. Поэтому знание 
механизма ценообразования, методики регулирования цен позволяют 
определять достижимость экономических целей компании. 
Различают два вида ценообразования:  
1) рыночное, при котором цены устанавливают производители;  
2) централизованное (государственное), при котором цены устанавливают 
государственные органы.  
В рыночной экономике используется первый вид ценообразования. В 
условиях данного рынка на формирование рыночной цены влияют многие 
факторы, основными из которых являются спрос, предложение, конкуренция и 
издержки производителя. Минимальная цена товара – это цена, которую могут 
установить компании-производители путем суммирования всех издержек. 
Максимальную же цену устанавливают продавцы, реализующие продукцию на 
рынке путем измерения рыночного спроса [15].  
Непосредственное влияние на формирование цены оказывает и уровень 
конкуренции, политика ценообразования основных игроков рынка, цены на их 
продукцию, величина ассортимента и качественные характеристики 
предлагаемого ими товара. На формирование рыночного ценообразования так 
же оказывает влияние вмешательство государства. 
Как уже было отмечено, ценообразование характеризуется, прежде всего, 
методами и способами установления цен в целом, относящимися ко всем 
товарам. Рассмотрим подробнее методологию ценообразования.  
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Методология ценообразования – это совокупность общих правил, 
принципов и методов, а именно: разработка концепции ценообразования, 
определение и обоснование цен, формирование системы цен, управление 
ценообразованием [16].  
Методология едина для всех уровней установления цен, это означает, что 
основные положения и правила формирования цен не меняются не зависимо от 
того, кто и на какой срок устанавливает цены. Но не стоит путать методологию 
и методику. Они существенно отличаются друг от друга: на основе 
методологии разрабатывается стратегия ценообразования, а методики содержат 
конкретные рекомендации и средства для реализации этой стратегии на 
практике. Отсюда следует, что методики – это составные элементы 
методологии, которые объединяют целый ряд методов формирования цен.  
Цена является тем элементом, который в конечном итоге определяет 
рентабельность предприятия, его жизнеспособность, положение на рынке и 
финансовую стабильность. Поэтому правильная методика установления цены, 
разумная ценовая тактика и последовательная реализация ценовой политики – 
залог успешной коммерческой деятельности в рыночной среде. В соответствии 
с методическими рекомендациями Министерства экономического развития РФ 
(Приказ от 01.10.97 № 118) под политикой цен понимаются общие цели, 
которых предприятие собирается достичь с помощью цен на свою 
продукцию [17]. 
Ценовая политика представляет собой процесс управления ценами и 
ценообразованием, т.е. установление уровня цен и возможных вариантов их 
изменения в зависимости от периода. Ценовая политика – составная часть 
целевой деятельности предприятия и реализуется через систему ценовых 
стратегий. Ценовые стратегии – это выбор направления действий в области 
ценообразования для обеспечения достижения поставленных целей. В свою 
очередь, в понятие «ценообразование» входит совокупность организационных 
и методических действий по определению уровня цены и ее изменения, так как 
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рассчитать цену можно различными методами[18]. Таким образом, процесс 
ценообразования выступает как составная часть ценовой политики предприятия 
и представляет собой довольно сложное действие, зависящее от множества как 
внутренних, так и внешних факторов, которые надо учитывать. Традиционно в 
экономической литературе выделяют следующие этапы этого процесса[19]:  
1) оценка конкурентной структуры рынка; 
2) выбор цели ценовой политики предприятия; 
3) анализ и оценка спроса; 
4) анализ и оценка издержек; 
5) анализ цен и товаров конкурентов; 
6) выбор метода ценообразования (определение базовой цены); 
7) установление окончательной цены. 
I этап «Оценка конкурентной структуры рынка». 
Анализируя ассортимент продукции конкурентов, его ценовые категории 
и качество, предприниматель должен четко оценить конкурентные позиции 
своего товара. Для проведения мониторинга фирма может отправлять своих 
представителей в качестве покупателей для сопоставления цен и товаров с 
собственными ценами на ассортимент. Владение информацией о ценах 
конкурентов дает преимущества в управлении ценой на свою продукцию и 
позволяет регулировать цену в соответствии с ценами конкурентов, 
обстановкой на рынке, сезонностью и прочих факторов. 
По мнению профессора международного маркетинга Ф. Котлера, если 
ассортимент компании аналогичен товарам главного конкурента, то фирма 
вынуждена будет назначить цену, близкую к ценам конкурента, иначе 
возникают риски снижения запланированных объемов продаж. А в том случае, 
если товар обладает худшими характеристиками, чем у конкурента, то фирма 
не сможет запросить за такой товар цену, сопоставимую с ценой конкурента на 
этот товар [20]. 
II этап «Выбор цели ценовой политики предприятия».   
19 
Любая фирма должна прежде всего определить, какую цель она 
преследует, выпуская конкретный товар. Если четко определены цели и 
положение товара на рынке, то проще и легче установить цену. Существуют 
три основные цели ценовой политики: обеспечение выживаемости фирмы, 
максимизация прибыли и удержание рынка. 
III этап «Анализ и оценка спроса».   
Очень важный этап, так как он предполагает изучение спроса, как 
основного фактора формирования цены. Руководитель фирмы может 
проанализировать изменение спроса в зависимости от изменения цены на 
продукцию и попытаться выявить причины изменения. 
Как уже было сказано, на величину спроса влияют разные факторы, среди 
которых выделяются потребность в товаре, отсутствие замены или 
конкурентов, платежеспособность потенциальных покупателей, покупательские 
привычки и предпочтения и т.п. Следует отметить, что спрос по-разному 
реагирует на цену. Как отмечалось ранее, степень чувствительности спроса к 
ценам показывает коэффициент эластичности спроса. Предпринимателю при 
определении спроса необходимо обязательно учитывать значение этого 
коэффициента.  
IV этап «Анализ и оценка издержек». 
Спрос на товар определяет верхний уровень цены, устанавливаемый 
фирмой. Валовые издержки производства (сумма постоянных и переменных 
издержек) определяют минимальную величину цены. Это важно учитывать при 
снижении цены, когда появляется реальная угроза несения убытков из-за 
установления уровня цен ниже издержек. Такую политику фирма может 
проводить только в короткий период при проникновении на рынок.  
Не свидетельствуют о хорошо продуманной политике цен частые их 
пересмотры, вызванные колебаниями издержек и спроса. Целесообразно 
учитывать издержки по нормативам.  
V этап «Анализ цен и товаров конкурентов».   
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Существенное влияние на цену оказывают поведение конкурентов и цены 
на их продукцию. Каждая фирма должна знать цены на продукцию 
конкурентов и отличительные черты их товаров. С этой целью делаются 
покупки товаров фирм-конкурентов. Затем проводится сравнительный анализ 
цен, товаров и их качества у конкурентов и данной фирмы. Фирма может 
использовать полученную информацию как исходную для ценообразования и 
определения своего места среди конкурентов.  
Главным результатом анализа информации о ценах, получаемых из 
различных источников, должно быть сокращение количества непредвиденных 
ситуаций в области ценовой политики конкурентов.  
VI этап «Выбор метода ценообразования и установление окончательной 
цены». 
После проведения предварительной работы предприятие приступает к 
выбору метода ценообразования. Хотя окончательный уровень цены 
определяется рынком, каждое предприятие должно проводить расчеты 
предполагаемой исходной (базовой) цены, что и осуществляется путем 
применения различных методов. Выбор конкретной методики зависит от того, 
какие цели оно поставило перед собой, каковы ситуация на рынке и 
потребительские характеристики производимых и реализуемых товаров. 
Каждый из методов ценообразования имеет свои преимущества и недостатки и 
по-разному влияет на уровень цены. В практике рыночного ценообразования 
используется множество методов формирования цены, основные из которых: 
1) Методы, ориентированные на затраты: 
 метод полных издержек (фактических и стандартных), 
 метод предельных издержек,  
 метод дохода с оборота,   
 метод рентабельности инвестиций, 
 метод анализа безубыточности и определения целевой 
прибыли. 
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Основные преимущества и недостатки применения затратных методов 
представлены в табл. 1. 
2) Методы, ориентированные на спрос потребителей: 
 метод потребительской оценки. 
Метод расчета цен с ориентацией на спрос может успешно применяться 
при выпуске взаимозаменяемых товаров, позволяющих покупателям 
сравнивать товары и делать соответствующий выбор. 
Установление цен на товар с учетом спроса на него теоретически 
представляется относительно несложной задачей, однако практическая 
реализация этого метода сопряжена с рядом трудностей. Определить реальный 
(возможный) спрос на товар на длительную перспективу часто весьма сложно. 
Применение этого метода требует хорошего знания своего потенциального 
клиента, его запросов, а также товаров конкурентов 
 
Таблица 1 – Преимущества и недостатки применения затратных методов 
ценообразования 
Преимущества затратных методов Недостатки 
 преимущество данного метода – его 
простота и удобство в расчетах; 
 калькуляция переменных затрат дает 
более реальную картину, так как они 
непосредственно связаны с технологией 
продаж, а также метод предельных затрат 
позволяет обосновать краткосрочное 
снижение цен; 
 метод рентабельности инвестиций 
позволяет принимать обоснованные решения 
об объеме продаж при известных рыночных 
ценах, так как величина выплат за 
пользование кредитом, приходящаяся на 
единицу продукции, зависит от масштаба 
деятельности; 
 метод анализа безубыточности 
позволяет определить рациональность  
 главным недостатком метода полных 
издержек является непринятие во внимание 
имеющегося спроса и конкуренции на рынке; 
 метод предельных затрат нельзя 
использовать на все виды реализуемой 
продукции, поскольку постоянные издержки 
должны быть возмещены компанией в общей 
выручке; 
 сложность применения метода 
рентабельности инвестиций в условиях 
инфляции из-за высокого уровня процентных 
ставок и их неопределенности во времени, а 
также сложность прогнозирования уровня 
рыночных цен; 
 основной недостаток метода анализа 
безубыточности является тот факт, что в нем 
не учитывается взаимосвязь цены товара и  
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Окончание таблицы 1 
Преимущества затратных методов Недостатки 




3) Параметрические методы: 
 метод сравнения удельных показателей,  
 метод балльных параметрических оценок,  
 метод корреляционно-регрессионного анализа, 
 агрегатный метод. 
Основные преимущества и недостатки применения параметрических 
методов представлены в табл. 2. 
 
Таблица 2 – Преимущества и недостатки применения параметрических методов 
ценообразования 
Преимущества параметрических методов Недостатки 
 метод сравнения удельных 
показателей позволяет более подробно 
изучить определенную группу товаров по 
общему показателю, величина которого 
непосредственно влияет на формирование 
цены; 
 метод балльных параметрических 
оценок  рационально использовать при 
формировании цены на товар с множеством 
разнообразныхпараметров, не поддающихся 
количественному измерению; 
 агрегатный метод отличается 
простотой в использовании; 
 метод корреляционно-регрессионного 
анализа является самым совершенным 
методом, так как он позволяет выявить 
зависимость цены от множества факторов. 
 при применении метода удельных 
показателей не учитываются все 
потребительские свойства изделия, и 
абсолютно не берется во внимание 
соотношение спроса и предложения на 
рынке; 
 метод балльных оценок применяется 
только тога, когда необходимо дать оценку 
надежности работы изделия, внешнего вида 
и т.п.; 
 агрегатный метод весьма трудоемок в 
связи с высокой вероятностью ошибок в 
расчетах, поэтому рекомендуется его 




4) Методы, ориентированные на конкурентное окружение 
 метод текущих цен , 
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 метод следования за лидером конкуренции,  
 тендерный метод [18]. 
 Основные преимущества и недостатки применения методов, 
ориентированных на конкурентное окружение, представлены в табл. 3. 
 
Таблица 3 – Преимущества и недостатки применения методов 
ценообразования, ориентированных на конкурентное окружение 
Преимущества методов, ориентированных на 
рыночное окружение 
Недостатки 
 к достоинствам метода текущих цен можно 
отнести то, что к применению данного метода 
могут прибегать предприятия, которые 
затрудняются определить собственные издержки 
на единицу продукции и считают средние цены, 
сформировавшиеся на рынке, базой для своих, так 
они избавляются от риска назначить цену, 
которую не примет рынок; 
 метод следования за лидером конкуренции 
используется, если предпринимателю сложно 
прогнозировать собственные издержки, спрос или 
реакцию конкурентов – самым разумным в такой 
ситуации является следование за конкурентным 
лидером. 
основной сложностью в применении 
метода текущих цен является контроль 
собственных издержек; 
 предлагая цену с применением 
тендерного метода, фирма исходит из 
цен, которые могут предложить 
конкуренты, а не из уровня 




Цена, рассчитанная по выбранному методу, представляет собой 
предварительную величину, позволяющую предприятию оценить ситуацию. В 
дальнейшем уровень цены корректируется с учетом скидок, надбавок, 
действующей системы налогообложения, инфляционных процессов и т.п. 
Следует отметить, что любому предприятию следует использовать 
несколько методов ценообразования, наиболее подходящих к рассматриваемой 
ситуации и товару. Делать окончательные выводы о том, какой метод является 
наиболее эффективным, а какой – наименее, нельзя без учета таких факторов, 
как спрос на продукцию, ее качество, наличие конкурентов и т.д.[21]. 
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1.3 Сравнительный анализ методов и инструментальных средств 
поддержки процессов ценообразования в торговых компаниях 
 
Информационные технологии  неизбежно ворвались в нашу жизнь в 
конце двадцатого столетия и в настоящее время являются неотъемлемой частью 
нашего современного бытия. На сегодняшний день очень трудно представить 
хозяйственную деятельность предприятий без использования информационных 
технологий.  Они обеспечивают не только организацию производственного 
процесса, но и автоматизацию работы производственных, управленческих, 
сбытовых и других функциональных подразделений торговых компаний. 
Динамичность современной экономической деятельности требует обдуманного 
подхода к организации системы управления, повышение эффективности 
которого можно достигнуть при рациональном использовании системы 
информационных технологий. 
Применение информационных технологий в организации 
производственного процесса на предприятиях и в торговых компаниях 
осуществляется посредством применения специализированных программных 
продуктов, основное предназначение которых заключается в автоматизации 
всех бизнес-процессов предприятия. Такие программные продукты дают 
возможность рационально управлять не только активами предприятия, но и 
осуществлять учети управление по всем направлениям деятельности компании. 
Для того, чтобы рассмотреть актуальность внедрения подобных 
автоматизированных систем, проведем анализ российского рынкаERP-систем. 
ERP-системы (EnterpriseResourcePlanning – Управление ресурсами 
предприятия) –это интегрированная информационная система, предназначенная 
для автоматизации учета, контроля, анализа и планирования всех ресурсов 
предприятия, а также анализа всех бизнес-процессов организации.ERP-система 
представляет собой единую корпоративную систему за счет интегрирования 
всех подразделений и функций организации, при этом все отделы работают на 
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основе единой базы данных, что упрощает взаимодействие и обмен 
информацией между собой[21]. 
Рынок ERP-систем в России успешно развивался на протяжении 
нескольких лет.Но последние события, связанные с замедлением роста 
экономики, в том числе последствия кризиса, неизбежно отразились на 
сокращении инвестиционного бюджета большинства крупных компаний – 
основных потребителей ERP-систем. Несмотря на то, чтопо данным 
специалистов аналитического центра «TAdviser», по итогам 2014 г. рынок 
вырос на 4% по сравнению с 2013 г. и составил 99,2 млрд. рублей, 2015 г. 
ознаменовался падением рынка на 20% в рублях [21]. Причинами такого 
падения стало влияние многих факторов. Экономические санкции, коснувшиеся 
некоторых крупных отраслей, повлияли на реализацию зарубежных проектов, 
также скачок обменного курса иностранных валют привёл к удорожанию 
лицензий на зарубежные системы. В целях экономии средств, предприятия 
отдали предпочтение внедрению отдельных модулей, призванных 
автоматизировать узкий спектр задач, в отличие от комплексных проектов ERP. 
В итоге масштабные контракты по внедрению ERP были расторгнуты. 
Несмотря на снижение роста доходов, большинство разработчиков и 
поставщиков ERP-систем отметили существенный рост числа реализованных 
проектов внедрения. Как отмечают эксперты аналитического центра 
«TAdviser», по состоянию на июль 2015 г. было реализовано8311 проектов, 
5516 из которых реализованы в России. Наиболее часто внедряемыеERP-
платформы в России за последние десять лет представлены на рисунке 4 [23]. 
Нетрудно заметить, что безусловным лидером по числу внедряемых 
проектов – 2750 ед., является компания ООО «1С». Если говорить о внедрении 
компанией полного функционала платформы «1С: Предприятие 8.0», то число 
проектов достигает 11600 комплексных проектов, не считая внедрения 




Рисунок 4 – Наиболее часто внедряемыеERP-платформы в России за 2005 
– 2015 гг. (в единицах) 
 
Помимо «1С: Предприятие 8.0», наиболее часто внедряемыми 
платформами являются «Галактика ERP» (754 проекта), «Microsoft Dynamics 
NAV» (572 проекта), «SAPERP» (554 проекта),«Microsoft Dynamics AX» (526 
проектов). 
Рассмотрим первых трех представителей ERP-платформ, так как они 
относятся к средним интегрированным системам, в отличие от «SAPERP»,  и 
наиболее легки в понимании. 
«1С: Предприятие»– это система программ отечественной компании 
ООО «1С», предназначенная для автоматизации деятельности организаций и 
частных лиц. Данная система состоит из платформы и прикладных решений, 
разработанных на ее основе, а также включает в себя внедрения и адаптацию 
прикладных решений. Стоит отметить, что платформа не предназначена для 
использования конечными пользователями, так как не является программным 
продуктом. Для работы таким пользователям предлагаются различные 
варианты конфигураций, разработанных на основе данной платформы. Такая 
система позволяет автоматизировать разные виды деятельности с 
использованием одной технологической платформы.  
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Эволюция архитектуры технологической платформы «1С» берет начало в 
1991 году с выпуском одновременно нескольких версий 1С: Бухгалтерия (3.0, 
4.0, 5.0) и версии 2.0 ПРОФ, предназначенных для платформы DOS. В 1995 
году в продаже появилась новая версия «1С: Бухгалтерия 6.0» для системы 
Windows во многом дублирующая предыдущие версии, но с новыми 
добавлениями. Далее появились версии «1С: предприятие 7.х» (7.0,7.5,7.7) с 
содержанием пользовательского интерфейса и параметров баз данных. Среди 
особенностей данных версии можно отметить следующее: улучшен язык 
программирования, использование внешних компонент, благодаря чему стал 
возможен импорт возможностей других языков и платформ. В 2002 году была 
выпущена версия «1С: Предприятие 8.х», основными особенностями которой 
является существенно модифицированный язык программирования в сравнении 
с предыдущими версиями, схожесть с концепцией объектно-ориентированного 
программирования, а также возможность пользования учебной версией и 
прочее. Выход версии 8.2 дал новое открытие в области веб-приложения и 
новый объект метаданных – «Внешние источники данных», что дало 
возможность подключаться к сторонним источникам и т.д. На данный момент 
актуальна версия программы «1С: Предприятие 8.3.х», которая характеризуется 
возможностью создания отдельного мобильного приложения, которое будет 
доступно на устройстве с операционной системой Android и iOS. В скором 
будущем прогнозируется выход версии 8.4, которая обещает быть более 
производительной предыдущих версий и иметь возможность масштабирования, 
но уже сейчас можно ознакомиться с предварительной версией 8.4. 
В состав основных конфигураций (типовых решений) на базе «1С: 
Предприятие 8.0» входят следующие: 
 «1С:Бухгалтерия 8», 
 «1С: Управление торговлей»,  
 «1С:Розница 8», 
 «1С:Зарплата и управление персоналом 8», 
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 «1С:ERP Управление предприятием 2.0», 
 «1С:Комплексная автоматизация 8», 
 «1С: Управление производственным предприятием» и др.[25]. 
Рассмотрим основные функциональные возможности платформы «1С: 
Предприятие 8.0» с учетом реализации поддержки процессов ценообразования 
в различных конфигурациях. Для этого необходимо проанализировать, как 
этапы ценообразования, описанные в предыдущем подпункте, реализованы в 
данной системной оболочке. 
1 этап – «Оценка конкурентной структуры рынка». Данный этап может 
быть реализован только при помощи тщательной работы маркетолога или 
руководителя фирмы, в конфигурации «1С: Бухгалтерия 8» реализация данного 
этапа не предусмотрена. Оценивается конкурентная среда по качественным и 
количественным показателям: численность продавцов, действующих на данном 
рынке; их доли; оценка условий входа на рынок, барьеры рынка. На основе 
сопоставления и анализа качественных данных и количественных, 
руководитель определяет принадлежность структуры изучаемого рынка к типу 
рыночных структур. 
2 этап – «Выбор цели ценовой политики предприятия».Реализация 
данного этапа состоит в определении экономических целей, которых хочет 
достичь организация (обеспечение выживаемости фирмы, максимизация 
прибыли и удержание рынка). Данный этап не предусмотрен реализацией в 
«1С: Бухгалтерия 8». 
3 этап – «Анализ и оценка спроса». Для анализа спроса в конфигурации 
«1С: Управление торговлей» можно применить АВС- и XYZ-анализ продаж. В 
основе метода АВС-анализа лежит «Правило Парето», которое гласит о том, 
что 20% усилий обеспечивают 80% результата. Проведение АВС-анализа 
возможно по нескольким показателям. Зачастую, анализ проводят по величине 
объемов продаж или по показателю валовой прибыли. АВС-анализ по величине 
объема продаж позволяет выявить распределение товаров на АВС-классы с 
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точки зрения востребованности  покупателями. В класс А относятся самые 
востребованные товары, а в класс С – наименее востребованные.  
Проведение XYZ-анализа продаж позволяет определить стабильность 
продаж товаров и разделить товары на следующие классы – стабильный спрос 
на товары, тенденции к увеличению спроса на товары, разовые покупки. 
Проведение совмещенного АВС- и XYZ-анализа позволит определить на 
основании этих показателей оптимальный метод управления товарными 
запасами (то есть планировать к закупке только те товары, которые стабильно 
покупаются и в общем объеме).  
В типовом решении поддерживается несколько методов управления 
запасами: объемно-календарное планирование на основе прогноза спроса, 
«заказ по точке перезаказа» (с фиксированным объемом или с регулярным 
интервалом поставки), «заказ под заказ». Разные методы пополнения могут 
быть назначены индивидуально каждому товару на каждом складе. Метод 
управления запасами может быть определен автоматически, на 
основании ABC/XYZ-классификации запасов. Предусмотрена также 
возможность ручного изменения метода управления запасами.   
4 этап –«Анализ и оценка издержек». Учет затрат в программе ведется 
автоматически на основании документов, регистрирующих начисление 
заработной платы, оказание услуг, амортизации и др.  Для отражения затрат в 
этих документах необходимо указать соответствующие счета и субсчета, такие 
как: 20 «Основное производство», 23 «Вспомогательное производство», 25 
«Общепроизводственные расходы», 26 «Общехозяйственные расходы», 29 
«Обслуживающие производство», 44 «Расходы на продажу». Большинство 
счетов предполагает ведение аналитического учета, в котором отражены статьи 
затрат, места возникновения затрат и вид деятельности, на который относятся 
затраты.   
Учет производственных затрат в течение отчетного периода фиксируется 
в «1С: Предприятие» следующими основными документами: «Требование 
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накладная», «Поступление товаров и услуг» (закладка «Услуги»), «Авансовый 
отчет» (закладка «Прочее»), «Отражение зарплаты в регламентированном 
учете». 
В течение месяца затраты регистрируются документами программы. 
Готовая продукция и полуфабрикаты приходуются на склад по плановой 
себестоимости. Тип цены для плановой себестоимости указывается в форме 
«Настройка параметра учёта» на закладке «Учетная политика». 
По завершении месяца в производственных подразделениях 
регистрируются остатки незавершенного производства, что позволяет 
скорректировать фактический расход материалов на выпуск продукции. В 
конце месяца выполняются регламентные операции, которые распределяют 
косвенные расходы на выпущенную продукцию, определяют фактическую 
себестоимость готовой продукции и полуфабрикатов и рассчитывают 
себестоимость продаж. 
Себестоимость выпуска всей продукции отражается в учёте как 
дебетовый оборот счёта 43 «Готовая продукция», а в отдельных видов 
продукции – как дебетовый оборот по значениям субконто «Номенклатура». 
Для получения данных о себестоимости видов продукции можно использовать 
стандартные отчёты, в частности отчет «Анализ субконто». 
5 этап – «Анализ цен и товаров конкурентов». Для анализа цен 
конкурентов в конфигурации «1С: Управление торговлей 8» необходимо вести 
базу данных конкурентов. Данной базой может выступать ведение справочника 
«Контрагенты», в котором отражаются данные не только о поставщиках и 
покупателях, но и о конкурентах. Для добавления нового контрагента в 
справочник, необходимо указать его наименование и создать его типы цен для 
дальнейшего анализа.  Для этого необходимо создать тип цен «Оптовые» или 
другие типы цен, и установить цены. Далее необходимо открыть справочник 
«Типы цен номенклатуры контрагентов» в разделе «Номенклатура» и создать 
новый тип цен контрагента и указать, что контрагент является конкурентом, 
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заполнить и сохранить. Для того, чтобы установить цены конкурентов 
используется документ «Установка цен номенклатуры контрагента» в разделе 
«Ценообразование». Необходимо создать новый документ, заполнить 
контрагента как «Конкурент», заполнить типы устанавливаемых цен, далее 
добавить в таблицу товары и указать цены конкурента на них. 
Для анализа цен конкурентов существует отчет «Анализ цен». В нем 
необходимо указать отбор по типу цен в разделе «Настройка», который хотим 
анализировать; указать валюту, в которой осуществлять анализ и сформировать 
отчет. В результате вывода данного отчета можно проанализировать 
отклонение цены конкурента от собственных цен. 
Также, для анализа цен конкурентов существует модуль «Мониторинг 
цен конкурентов 8» на базе платформы «1С: Предприятие». 
6 этап – «Определение базовой цены и установление окончательной 
цены». В программе «1С: Управление торговлей 8» базовая цена задается в 
справочнике «Типы цен номенклатуры». Стоит отметить, что базовые цены 
задаются для каждой номенклатуры только вручную. Эти цены определяются 
руководителем компании или его помощником и хранятся в системе. При 
обращении к этим ценам в системе берется последнее по времени значение. Для 
базовой цены в параметре «Расчет цен» указывается - «Цены назначаются и 
хранятся для каждой позиции номенклатуры». Окончательная цена торговой 
компании в программе «1С: Бухгалтерия 8»формируется в зависимости от[25]: 
 установленного типа цены по умолчанию для данного контрагента 
(для обычных покупателей); 
 установленных типов цен по группам номенклатуры (при действии 
определенных скидок на группы номенклатуры для данного покупателя); 
 установленных специальных условий для данного контрагента (при 
заключении соглашения на определенные условия поставки, цены, количество); 
 установленных специальных цен предприятия (акции, распродажи и 
т.д.). 
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Среди основных отличительных особенностей ERP-платформы «1С: 
Предприятие» можно выделить низкую стоимость решения, помноженную на 
большое количество партнеров по внедрению и на самое лучшее соответствие 
требованиям законодательства РФ. В качестве сильных сторон выступает и 
высокая многофункциональность типовых решений, их интеграция и низкие 
ставки на специалистов по данному продукту. 
Рассмотрим вторую отечественную ERP-платформу – «Галактика ERP». 
Корпорация «Галактика» – ведущий российский разработчик информационных 
бизнес-систем в странах СНГ. Компания самостоятельно создает, поставляет и 
поддерживает передовые ИТ-решения в области управления предприятием. 
Создана корпорация в 1987 году. На протяжении семи лет с момента 
создания корпорация осуществляла заказы для предприятий машиностроения 
по автоматизации системы управления. В 1995 году корпорация выпускает 
комплексную информационную систему «Галактика» (КИС «Галактика»), 
реализованную в архитектуре «клиент-сервер» и становится первой компанией 
в России по созданию подобной системы. Спустя 5 лет, система «Галактика» 
подвергается модификации, вводится широкий спектр задач по управления 
финансами, а также модули по управлению производством. В 2003 году 
корпорация выпускает принципиально новые продукты на базе ранней 
системы: «Галактика ERP» и «Галактика BusinessIntelligence», 
предназначенные для поддержки принятия управленческих решений в 
различных сферах деятельности.   
Что касается экономического положения на рынке ERP-систем, то 
совокупная выручка корпорации «Галактика» в 2015 г. составила 2,137 
млрд.руб. Доля разработки ПО и оказания услуг в совокупной выручке 
составила: разработка ПО - 39,7%, ИТ-услуги - 60,3%. Положительная 
динамика роста выручки составила 27% по отношению к 2014 г. 
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4 апреля 2016 года Система «Галактика ERP» включена в Единый реестр 
российских программ для электронных вычислительных машин и баз данных 
Министерства связи и массовых коммуникаций РФ. 
Включение Системы «Галактика ERP» в Единый реестр означает 
официальное признание продукта российским и получение им 
соответствующих преференций на отечественном рынке ПО: приоритет в 
закупках для обеспечения государственных и муниципальных нужд, 
государственная поддержка разработчика. Со второй половины 2016 года 
госкомпании и компании с государственным участием также будут обязаны 
отдавать приоритет программному обеспечению, включенному в Единый 
реестр [26]. 
Рассмотрим, как этапы ценообразования реализованы в «Галактика ERP 
9.1». 
1 этап – «Оценка конкурентной структуры рынка». Данный этап может 
быть реализован только при помощи тщательной работы маркетолога или 
руководителя фирмы, в данной ERP-платформе реализация этого этапа не 
предусмотрена. 
2 этап – «Выбор цели ценовой политики предприятия». Реализация 
данного этапа состоит в определении экономических целей, которых хочет 
достичь организация (обеспечение выживаемости фирмы, максимизация 
прибыли и удержание рынка). Данный этап не предусмотрен реализацией в 
«Галактика ERP 9.1». 
3 этап – «Анализ и оценка спроса».В программе «Галактика ERP 9.1» 
ведется база данных клиентов с разбиением на категории по их весовым 
коэффициентам. Маркетологи также вносят в специальный встроенный модуль 
«Управление маркетингом» историю изменения собственных цен на рынке. 
Учет величины спроса и предложения ведется только вручную. 
4 этап – «Анализ и оценка издержек». Функции экономического 
планирования и анализа обеспечиваются  средствами модуля «Контроллинг». 
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Модуль предназначен для: решения задач планирования и учета затрат и 
калькулирования себестоимости; оценки производственного результата; 
расчета экономических показателей деятельности предприятия; оценки 
эффективности работы подразделений. В модуле «Контроллинг» 
осуществляется классификация затрат по местам возникновения, статьям 
затрат, экономическим элементам затрат и другим признакам, в том числе 
деление на переменные и постоянные, основные и накладные. 
Функциональность модуля: 
 оценка предварительной себестоимости и рентабельности заказов 
клиентов и производственных заказов до включения их в производственную 
программу; 
 планирование затрат на период, расчет фактических затрат за 
отчетный период; 
 анализ факторных отклонений фактических затрат от нормативных. 
Основу для расчета затрат и оценки экономических показателей 
формируют производственные планы и данные производственного учета. 
Кроме того, модуль оперирует также данными планирования и учета подсистем 
сбыта и закупок, обеспечивая, таким образом, мощный инструмент для работы 
экономиста предприятия. 
5 этап – «Анализ цен и товаров конкурентов».Реализация данного этапа 
ценообразования возможна при использовании модуля «Финансовый анализ», 
который позволят использовать его для анализа финансового состояния 
потенциальных партнеров или конкурентов на основе их открытой (публичной) 
бухгалтерской отчетности. 
6 этап – «Определение базовой цены и установление окончательной 
цены». Формирование отпускных цен выполняется с помощью прайс-листов. 
Система «Галактика ERP 9.1» позволяет создавать и поддерживать 
произвольное число различных прайс-листов, например, отдельные прайс-
листы для крупно- и мелкооптовой торговли, для определенных групп товаров 
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и услуг и т.д. Прайс-лист можно формировать вручную или автоматически, 
добавляя к учетной или заводской цене материальной ценности торговые 
наценки (скидки) и налоги, введенные пользователем. 
Среди основных особенностей ERP-системы «Галактика» можно 
отметить более низкую стоимость внедрения по сравнению с зарубежными 
системами и выраженную ориентацию на отечественный рынок и рынок СНГ, а 
также актуальное обновление и соответствие требованиям законодательства.  
Рассмотрим третьюERP-платформу –«MicrosoftDynamics NAV». 
«MicrosoftDynamics NAV»–интегрированная система управления 
предприятием поставляемая компанией Microsoft в линейке продуктов 
MicrosoftDynamics, объединяющих бизнес-решения ERP и CRM. 
Данная интегрированная оболочка разработана для управления 
производством, ведения финансового и налогового учета, планирования и 
контроля поставок. 
Ключевые направления развития «MicrosoftDynamics NAV»:  
 снижение затрат через использование облака. Для достижения 
данного результата проектируется новая модель лицензирования и облачный 
хостинг; 
 ускоренное внедрение – за счет использования инструментов 
RapidStartServices; 
 усовершенствование механизма взаимодействия с клиентами; 
 проверенный гарантированный опыт – для последовательного 
развития функционала в целом. 
Стоит отметить, что MicrosoftDynamicsNavision – первая зарубежная 
система, получившая одобрение Министерства Финансов РФ и признанная 
системой, соответствующей всем стандартам российского бухгалтерского учета 
[27]. 
Рассмотрим, как этапы ценообразования реализованы 
в«MicrosoftDynamics NAV». 
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1 этап – «Оценка конкурентной структуры рынка».Данный этап может 
быть реализован только при помощи тщательной работы маркетолога или 
руководителя фирмы, в данной ERP-платформе реализация этого этапа не 
предусмотрена. 
2 этап – «Выбор цели ценовой политики предприятия». Реализация 
данного этапа состоит в определении экономических целей, которых хочет 
достичь организация (обеспечение выживаемости фирмы, максимизация 
прибыли и удержание рынка). Данный этап осуществляется руководителями 
организации и не предусмотрен реализацией в «MicrosoftDynamics NAV». 
3 этап – «Анализ и оценка спроса». Данный этап в системе реализован 
при помощи блока CRM с двумя интегрированными модулями: «Сервисный 
центр» и  «Продажи и маркетинг». Данные модули предполагают анализ спроса 
при помощи ведения базы контрагентов, управления и сегментирования 
контактов. В системе также имеется база документооборота и раздел 
управления продажами.  
Благодаря средствам сегментации контрагентов,  а также формированию 
профилей, регистрированию деталей взаимодействия с ними, а также учету 
личных предпочтений и особенностей, между клиентами и фирмой легко 
выстраивать взаимоотношения в том числе и послепродажного обслуживания. 
Исчерпывающая информация о контрагентах служит основой для принятия 
деловых решений и создает предпосылки к устойчивому сотрудничеству.  
4 этап – «Анализ и оценка издержек». Учет издержек в данной программе 
осуществляется при помощи следующих разделов: «Учет расходов на 
производство, работы и услуги»,  «Учет расходов основного производства»,  
«Учет общехозяйственных расходов», «Учет общепроизводственных 
расходов». 
Описание учета соответствующих расходов и затрат приведено в 
описании реализации следующих процессов: «Списание ТМЦ», «Расчеты по 
оплате труда», «Учет расчетов по социальному страхованию и обеспечению», 
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«Начисление амортизации на объекты ОС, НМА», «Учет задолженности по 
приобретенным ценностям». 
На основе учета издержек, маркетологи проводят их оценку, изучают 
структуру затрат, динамику и определяют нижнюю границу цены. Для 
дальнейшей проработки ценовой политики руководитель сопоставляет 
структуру издержек с запланированными объемами продаж и рассчитывает 
предварительную (краткосрочную) величину издержек на единицу товара. 
5 этап – «Анализ цен и товаров конкурентов».«MicrosoftDynamics NAV» 
имеет механизмы для сегментации контрагентов. В их число входит ведение 
базы контрагентов, сегментирование контактов и управление ими. На основе 
ведения базы контрагентов можно проанализировать цены конкурентов. 
6 этап – «Определение базовой цены и установление окончательной 
цены». После того, как цена определена и зарегистрирована в 
«MicrosoftDynamics NAV», она постоянно обновляется в режиме реального 
времени и является целостной и доступной во всех интегрированных областях 
приложения. 
«MicrosoftDynamics NAV» позволяет осуществлять настройку 
индивидуальных цен и скидок для отдельных заказчиков или группы клиентов. 
Ценообразование осуществляется с точки зрения деловой целесообразности, 
выгоды и применения конкретной модели ценообразования в выделенном 
клиентском сегменте. При этом структура цены всегда «прозрачна». Менеджер 
в любой момент времени может объяснить клиенту, из чего складывается цена 
на тот или иной товар (услугу) и какова структура предоставляемой ему 
скидки. 
Среди основных отличительных особенностей ERP-системы 
«MicrosoftDynamics NAV» стоит отметить мощный финансовый функционал, с 
помощью которого можно, в том числе, рассчитывать себестоимость 
продукции и проводить всесторонний анализ деятельности организации; 
поддержку различных вариантов доступа к системе, в том числе удаленная 
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работа через Интернет или мобильные устройства. Такая гибкость особенно 
важна для географически распределенных компаний или предприятий, которые 
используют облачную инфраструктуру. 
Если сравнивать функциональные возможности описанных ERP-
платформ по ключевым параметрам – наиболее важным для компании при 
выборе системы, то по оценкам экспертов интернет-проекта «Корпоративный 
менеджмент» методом балльной оценки были получены следующие результаты 
(табл. 4) [28]. 
 
Таблица 4  – Сравнительная оценка функциональных возможностей ERP-










Простота внедрения 4 4 4,5 
Анализ издержек 4,5 4 4 
Анализ спроса 5 3 4 
Анализ цен и товаров конкурентов 4 3 4 
Методика формирования цены 5 5 5 
Интеграция встраиваемых модулей 5 4 4 
Возможности импорта/экспорта данных 5 4 4,5 
Интерфейс 4 4,5 5 
Средний балл 4,6 3,9 4,4 
 
По результатам оценки можно сделать вывод, что лидирующие позиции 
по общему функциональному признаку занимает платформа «1С: 
Предприятие». Следует отметить, что данная система специализируется по 
анализу спроса, издержек и поддержке процессов ценообразования лучше, чем 
конкурирующие системы. Недалеко от позиции лидера по функциональным 
характеристикам находится и другой представитель ERP-систем – 
«MicrosoftDynamicsNAV», но если оценивать предпочтения отечественных 
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компаний по внедрению ERP-систем, то данный зарубежный представитель 
значительно уступает нашей отечественной платформе «1С: Предприятие». 
Основные конкурентные преимущества платформы «1С: Предприятие»: 
максимально оперативное реагирование на изменение локального 
законодательства и отражение его в платформе, относительно быстрое 
внедрение и низкая цена, а также значительно больший спектр программ 
(типовых решений), чем в «MicrosoftDynamicsNAV» и «Галактика ERP». А это 
дает больше возможностей для развития различных отраслей бизнеса и 
является первостепенным критерием при выборе автоматизированной системы 
управления. Стоит отметить, что в программных модулях 
«MicrosoftDynamicsNAV» и «Галактика ERP» довольно слабо решаются задачи 
анализа спроса на продукцию – нужно заказывать отдельные модули, а это 
проблематично. Несмотря на то, что на базе платформы «1С: Предприятие» 
существует больше возможностей для анализа и оценки спроса, механизм 
процесса ценообразования не до конца усовершенствован. Для решения данной 
проблемы необходимо разработать информационно-аналитическую систему 
поддержки процессов ценообразования. 
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2. Проблемы действующего процесса ценообразования в ООО 
«Альфа Трейд» 
 
2.1 Общая характеристика ООО «Альфа Трейд» 
 
ООО «Альфа Трейд» – это компания, осуществляющая оптовую и 
розничную торговлю корейской косметики в Красноярском крае. В настоящее 
время занимает лидирующее положение на региональном рынке, так как 
является официальным представителем крупного российского импортера 
корейской косметики: ООО «Кьюти». 
Компания ООО «Кьюти» была основана в 2003 году и с первых же 
месяцев существования обрела уверенные позиции на рынке оптовой торговли 
непродовольственными потребительскими товарами широкого спроса, среди 
которых – корейская косметика. За годы существования компании был открыт 
склад в Москве, собственные офисы в Корее, Южно‐Сахалинске и Хабаровске, 
а также налажена партнерская сеть в регионах России и Беларуси. 
Компания также развивает и розничную торговлю – сеть 
мультибрендовых магазинов корейской косметики «KEAUTY», которая 
успешно развивается и служит стимулом к работе для своих партнеров. 
Благодаря развитой дистрибьюторской сети и прямым поставкам из 
Кореи, ООО «Кьюти» поставляет корейскую косметику во все регионы России 
по минимальным затратам на перевозку и время доставки грузов. Что, в свою 
очередь, обусловливает низкие цены на продукцию. Немаловажным фактом 
является и то, что компания предоставляет сертификаты качества продукции в 
соответствии с требованиями ТР ТС 009/2011 – декларациями Таможенного 
Союза. 
ООО «Альфа Трейд» существует с 2015 года и представляет на рынке 




2.2 Анализ организации процесса ценообразования в ООО «Альфа 
Трейд» 
 
Ценообразование является важнейшим качественным показателем 
деятельности ООО «Альфа Трейд». Организована специальная работа по 
наблюдению, изучению, мониторингу цен конкурентов – как ведущего фактора 
формирования цены на собственную продукцию. 
Планирование отпускных цен на продукцию ООО «Альфа Трейд» 
осуществляется по следующим этапам (табл. 5): 
*** 
Таблица  5 – Затраты компании на планирование отпускных цен  
*** 
Таким образом, выбор стратегии ценового прорыва становится 
стратегическим решением для ООО «Альфа Трейд», где покупатели весьма 
чувствительны к уровню цены (что не благоприятствует премиальному 
ценообразованию), а конкуренты с трудностью отвечают на любую попытку 
изменить сложившиеся пропорции продаж (что делает низкоэффективной 
стратегию нейтрального ценообразования). 
Так же, одной из причин выбора стратегии ценового прорыва является 
тот факт, что компания хоть и появилась на рынке сравнительно недавно, но, 
тем не менее, уже не является новичком, так как успела себя зарекомендовать и 
занять определенную долю рынка. Поэтому не стоит бояться, что покупатели 
могут воспринять предлагаемую низкую цену как свидетельство низкого 
качества продукции. Следует отметить также, что конкуренты слабо реагируют 
на любые изменения цены, так как предлагают продукцию по цене ниже 
средней с целью удержания позиций и не стремятся нарушать сложившуюся 
ранее систему ценообразования.   
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2.3 Обоснование необходимости разработки  информационно-
аналитической системы поддержки процессов ценообразования для ООО 
«Альфа Трейд» 
  
Цель разработки и внедрения системы поддержки процессов 
ценообразования для компании — автоматизация процессов планирования 
цены и контроля движения ассортимента товаров. Эффективная политика 
ценообразования компании предполагает оптимизацию продаж и обеспечивает 
максимальную прибыль при сохранении конкурентоспособности. Чтобы 
достичь цели, процессом ценообразования необходимо управлять.  


















3. Разработка информационно-аналитической системы поддержки 
процессов ценообразования для ООО «Альфа Трейд» 
 
3.1 Разработка архитектуры информационно-аналитической системы 
поддержки процессов ценообразования 
 
Изучив проблемы компании, предлагается усовершенствовать 
информационную систему, которая автоматизирует  процесс ценообразования в 
ООО «Альфа Трейд». Система усовершенствования представляет собой 
автоматизированное формирование прайс-листа с учетом обновленных цен 
поставщика в типовом решении «1С: Управление торговлей». 
*** 
Таким образом, вся работа сотрудника с внедрением загрузки прайс-листа 
в «1С: Предприятие 8» упрощается, так как данная система возьмет на себя 
значительную часть работы по формированию цен и составлению 
документации. 
 
3.2 Разработка интерфейса и реализация информационно-
аналитической системы поддержки процессов ценообразования 
 
Для проектирования информационной системы (ИС) использовался 
унифицированный язык моделирования – UML. Одним из достоинств данного 
языка является то, что UML обеспечивает поддержку всех этапов жизненного 
цикла ИС и предоставляет для этих целей ряд графических средств – диаграмм. 
Модели UML являются визуальными и допускают представление в форме 
картинок, причем эти картинки наглядны, интуитивно понятны, практически 
однозначно интерпретируются и легко составляются.  
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Нотация канонических диаграмм – основное средство разработки 
моделей на языке UML. В нотации языка UML 1.4 определены следующие 
виды канонических диаграмм:  
 вариантов использования (use case diagram);  
 классов (class diagram);  
 кооперации (collaboration diagram);  
 последовательности (sequence diagram);  
 состояний (statechart diagram);  
 деятельности (activity diagram);  
 компонентов (component diagram);  
 развертывания (deploymentdiagram). 
 
На основании данной управляемой формы, в систему автоматически 
загружаются новые номенклатурные позиции с актуальными закупочными 
ценами. При помощи полученного документа поступления товары 
автоматически ставятся на приход, а также в разделе «Установка цен 
номенклатуры» формируются различные виды цен на товары поступления. 
 
3.3 Оценка эффективности внедрения информационно-
аналитической системы поддержки процессов ценообразования 
 
Любой бизнес-проект создается на базе понимания его эффективности с 
точки зрения востребованности и прибыльности. Как правило, преимущества 
информационных технологий у руководящего состава предприятий не 
вызывают сомнений. Окупаемость ИТ-решений признает большинство 
представителей топ-менеджмента компаний, однако, единой формулы подсчета 





В процессе выполнения выпускной квалификационной работы был 
проведен анализ деятельности процесса ценообразования ООО «Альфа Трейд», 
выделены основные задачи и определены функции информационно-
аналитической системы, выполнен проект и разработана автоматизированная 
информационная система в виде управляемых форм «Загрузка прайс-листа» и 
«Загрузка поступлений от поставщика». Разработанныеуправляемые 
формыпредназначены для автоматизации поступлений товаров и формирования 
цен в торговых компаниях. Информационно-аналитическая система 
реализована при помощи внешних библиотек платформы «1С: Предприятие 
8.3», обладает масштабируемостью и пригодна к использованию в небольших 
организациях на ограниченном количестве рабочих мест. 
Информационно-аналитическая система в виде двух управляемых форм: 
«Загрузка прайс-листа» и «Загрузка поступлений от поставщика» позволяет 
автоматизировать отдельные задачи документооборота с контрагентами и 
процессы формирования ценовой политики компании. Использование системы 
даёт возможность пользователям наглядно просматривать остатки на складах, и 
тем самым, управлять эффективностью движения запасов. Интерфейс системы 
позволяет существенно снизить трудозатраты руководителя при формировании 
номенклатуры и установлении цен. Несмотря на простоту в использовании, 
разработанная информационно-аналитическая система загрузки прайс-листа и 
загрузки поступлений от поставщика являются полнофункциональными 
решениями, которые возможно эффективно применять для автоматизации 
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